

























































La  presente  tesis  titulada  “Propuesta  de  Renovación  Estratégica  de  Marca  y  Campaña 
Publicitaria de Relanzamiento de Yogures Nalé para el mercado de  la Universidad Católica de 
























yogurt  for  the  captive  segment  of  the  Saint Mary’s  Catholic University”  is  presented  for  the 
bachelors in Advertisement Sciences, Stephanie Milagros del Carpio Ayala y José Antonio Ardiles 
Cáceres  to  obtain  the  title  of  Advertisement  and  Multimedia  licensed  of  the  Saint  Mary’s 
Catholic University of Arequipa. 
 
A  strategic brand development  is necessary  for any business, product or  service  that has  the 
intention of having a communication plan as part of  its marketing strategies, as so we present 
the strategic brand renovation for the yogurt Nalé; Nalé  is  looking to  increase the penetration 
on this primary market, the captive market of the Saint Mary’s Catholic University; to obtain this 
objective we make a diagnosis of the brand imagery in the market and take this strategic brand 























el  problema  para  su  mejor  desarrollo  y  se  estructuran  y  programan  las  técnicas,  instrumentos  y 
materiales a utilizarse para recabar información de nuestro mercado primario que es el mercado cautivo 
de  la Universidad Católica de Santa María, un mercado que actualmente tiene un 30% en participación 
de  las  ventas  dentro  de  su  cartera  de  productos;  y  necesita  de  una  mayor  atención  para  lograr  la 
penetración de dicho mercado como objetivo de la empresa.  
En el segundo capítulo presentamos de manera sintética los resultados de la investigación que se llevó a 




complemento  necesario  la  campaña  publicitaria  de  renovación  del  nuevo  desarrollo  de  marca,  el 
capítulo  está  dividido  en  lo  necesario  para  llevar  a  cabo  una  propuesta  de  desarrollo  estratégico  de 
marca y de igual manera la campaña publicitaria de relanzamiento de la marca de yogures Nalé. 
El  capítulo  cuarto  ya  muestra  la  propuesta  y  detalla  las  acciones  tácticas  a  requerirse  tanto  en  la  
renovación y desarrollo de  la marca,como en  la campaña publicitaria; presenta cada una de  las piezas 
operativas a utilizarse con sus respectivas alternativas de elección y la validación para la elección de las 
piezas publicitarias adecuadas. 

















































































































cautivo  de  la  Universidad  Católica  de  Santa  María,  entendido  como  los  docentes,  padres  de 
familia  y  alumnos  de  la  UCSM;  que  conlleva  a  que  no  se  tomen  decisiones  publicitarias  con 








Este  dinamismo  ha  sido  promovido  tanto  por  la  gran  industria  como  por  la  pequeña  y 
mediana empresa en el  interior del país, además de  la  tendencia a adquirir productos más 
saludables.  De  esta  manera,  la  inversión  en  publicidad,  nuevas  presentaciones,  nuevas 






“El  sector  lácteo  representa  el  1.38%  del  PBI  manufacturero  y  el  0.2%  del  PBI  total.  La 
producción del sector se encuentra altamente concentrada en pocas empresas de gran escala 
e  integradas verticalmente. En  términos del  tamaño del mercado, se estima que  las ventas 
totales de la industria ascienden aproximadamente a US$800 millones.” 




de  la  planta  Gloria  en  Huachipa,  Carnilac  S.A  en  Cajamarca  y  Bella  Holandesa  en  Lurín. 








Una  característica  importante  de  la  industria  láctea  local  es  su  elevado  nivel  de 
concentración,  la participación de mercado de Gloria  en  lo que  respecta  a  leche  y  yogurt 





50%  del  PBI  agrícola  regional,  ocupa  aproximadamente  la  mitad  del    área  cultivable  con 
forrajes para  la alimentación del ganado, y es  la principal actividad de  también cerca de  la 
mitad  de  los  agricultores  de  la  región  (existen  alrededor  de  24,000  ganaderos  lecheros). 
Desarrollada tras la instalación de la fábrica de “Leche Gloria” en 1942, la lechería ha sido la 
columna vertebral del desarrollo agrícola de Arequipa, por  lo que la agroindustria ofrece un 
mercado  seguro  al  agricultor,  porque  la  actividad  en  sí,    le  da  solidez  financiera  a  su 





como  activo  fijo,  en  la  forma  de  los  animales  mismos.  Esto  le  da  mucha  estabilidad  al 
ganadero, porque en las épocas de precios bajos, subsiste a costa de su capital, mientras que 
en los años buenos vuelve a acumular permitiendo el crecimiento de su hato. El hato regional 
cuenta  aproximadamente  con  85,000  vacas  lecheras,  un  capital  de  US$  70  millones 
(incluyendo  la  recría),  que  depende  de  la  agroindustria  para  la  venta  de  su  producto 
principal, la leche. 
Arequipa es la cuenca lechera más importante del país, con el 22% de la producción nacional. 
Por  su  parte,  Perú  es  el  país  con  menor  producción  y  consumo  per  cápita  de  leche  de 
Sudamérica.  Sin  embargo,  en  la última década  el  sector ha  experimentado un  importante 














  1994 2004 (%) 2004 (%)
GLORIA S.A.  300000 600000 100% 66,00%
LAIVE S.A.  45000 200000 344% 22,00%
Pequeña Agroindustria Láctea  15000 48000 220% 5,30%
Otras Empresas  30000 52000 73% 5,70%
Autoconsumo  5000 9000 80% 1,00%
TOTAL  395000 909000 130% 100%
Fuente: Catacora, 2005. 










































































Según Peruláctea, en  la  región Arequipa  se producen a diario cerca de un millón de  litros de  leche 
fresca, de esa cantidad más del 75% es destinada a  la gran  industria conformada por Gloria y Laive, 
solo el 15% del producto es empleado para la elaboración de quesos y yogurt. 





Los 450  ganaderos de  la  zona  constituyeron 25 plantas procesadoras de  ambos productos  lácteos, 
logrando producir 500 toneladas de queso al año y 180 toneladas de yogurt. 
Chuquibamba es conocida en Arequipa por  la calidad de sus quesos, reconocimiento que  incluso ha 












otras  leches  alternativas  modificadas  en  los  últimos  diez  años,  las  que  le  han  ido  quitando 
participación de mercado a la tradicional leche evaporada. 




Esta  diversificación  ha  permitido  que  la  industria  incremente  sus  ventas.Considerando  la 
producción de  lácteos  y derivados  lácteos,  los principales  competidores en este  subsector  son: 
GLORIA, NESTLÉ y LAIVE en ese orden de importancia. 
GLORIA y NESTLÉ facturan aproximadamente 1,178 millones de dólares, que representa el 75.6 % 
del sector. La  tercera empresa en orden de  importancia es LAIVE S.A., que en conjunto con  las 
anteriores  suman  el  91.3%  del mercado,  de  esta  forma  se  puede  apreciar  que  las  firmas más 
importantes, si bien elaboran una gama amplia de productos, tienen un liderazgo claro en alguno 
de  ellos:  Gloria  S.A.  en  leche  evaporada  y  yogurt,  Laive  S.A.  en  quesos  blandos  y  quesos 
madurados, Nestlé en leche condensada y Negociación Ganadera en manjar blanco. 
Como  se  puede  apreciar,  pues,  el  sector  presenta  una  estructura  de  mercado  fuertemente 








El Centro de  Producción de Bienes  y  Servicios  (CEPROBIS), dentro de  sus principales  actividades 
genera, promueve y dirige unidades de producción en las Áreas Agrícola, Pecuaria, Agroindustrial y 
la  transferencia  de  tecnología  en  la  zona.  El  Fundo  cuenta  con  55  hectáreas,  distribuidas  de  la 
siguiente forma: 
 
a. ÁREA  AGRÍCOLA:  Cuenta  con  42  Has.  dedicadas  a  la  producción  de  diferentes 
especies como frutales (Lúcuma, vid, Lima), cultivos industriales (Ají Páprika) cultivos 








1. Vacunos: En  los establos  se  tiene más de un  centenar de  cabezas de  ganado 
vacuno Holstein, con una producción diaria por encima de 1300 litros diarios. Se 
ha  instalado  una  sala  de  ordeño  mecanizada,  la  que  permitirá  aumentar  la 
producción y mejorar la calidad del producto. 
2. Porcinos:  Con  las  10  reproductoras  que  se  tiene,  se  practica  la  inseminación 
artificial,  que  permite  tener  una  producción  de  carne  de  cerdo  de  primera 
calidad. 




c. ÁREA  DE  TRANSFORMACIÓN:  Se  ha  puesto  en  marcha  una  moderna  planta  de 
lácteos,  con  una  capacidad  inicial  de  transformación  de  1000  litros  de  leche,  el 
mismo que permite producir quesos en general y yogurt. 
Actualmente  CEPROBIS  viene  produciendo  Pisco  Acholado,  Vino  Generoso  cuya 
materia  prima  proviene  del  mismo  fundo,  estos  productos  han  tenido  una  gran 
acogida  no  solamente  a  nivel  interno,  sino  en  el  mercado  externo,  se  tiene 
registrada  la  marca  ante  INDECOPI  como  productos  Del  Fundo  La  Católica, 
permitiendo  competir  en  el  mercado  con  otro  pisco  de  tradición.  Así  mismo  se 









La  marca    "Nalé"  fue  creada  en  el  año  2005,  por  el  Centro  de  Producción  de  Bienes  y 
Servicios ‐ CEPROBIS de la Universidad Católica de Santa María. Este producto es natural de 
leche y frutas de la mejor calidad, recolectadas del Fundo La Católica, en donde funciona una 
moderna planta  industrial de  lácteos. Para su  fabricación se utilizan  fermentos  importados 












la  salud. Para  la elaboración de “Nalé”  se utilizan  fermentos  importados que procesan  los 
nutrientes  de  la  leche,  facilitándose  la  digestión  y  absorción  de  los  mismos,  además  de 
otorgar a este producto su cremosidad y deliciosos sabores, es una fuente de proteínas de 








































































409 301 277 362  401 
Cantidad total de 
yogures vendidos 


































































































































“PROPUESTA  DE  RENOVACIÓN  ESTRATÉGICA  DE  MARCA  Y  CAMPAÑA  PUBLICITARIA  DE 





encargado de  la producción de Yogures Nalé, ha realizado una  inversión mínima en  lo que se 
refiere  a  publicidad  para  el  producto.  Adicional  a  esto,  podemos  recalcar  que  el  mercado 
cautivo  de  la UCSM,  es  el  segundo más  importante  en  ventas  con  un  30%  después  de  los 
supermercados Franco y El Súper (35%). Este dato nos da a conocer que sí existe una demanda 
del producto;  por  lo  cual  se podría  incrementar  la  penetración  a  través de  la  estrategia de 
penetración de mercado como objetivo de marketing a plantearse en  la campaña publicitaria 
de  relanzamiento.  Por  ello  se  plantea  la  realización  de  un  estudio  de  percepciones  en  la 






de  información de  la demanda y del valor de marca de  los yogures Nalé que se expresa en  la 














 Incrementar  la  recordación  de  marca  de  los  yogures  Nalé  en  un  30%  en  los 
diferentes segmentos del mercado cautivo de la UCSM. 








"Nalé”,  es  la marca  de  Yogurt  elaborado  por  el  Centro  de  Producción  de  Bienes  y  Servicios  ‐ 
CEPROBIS de la Universidad Católica de Santa María; este producto es natural, de leche y frutas, 
recolectadas del Fundo La Católica, en donde funciona una moderna planta industrial de lácteos. 
Para  su  fabricación,  se utilizan  fermentos  importados que procesan  los nutrientes de  la  leche, 
facilitando  la  digestión  y  absorción  de  los  mismos,  además  de  otorgar  a  este  producto  su 
cremosidad  y  ricos  sabores,  es  una  fuente  de  proteínas  de  alto  valor,  que  contiene  calcio, 




estratégica de marca con el propósito de elevar el  valor de  la  imagen de  la marca de Yogures 
Nalé, para generar un mejor posicionamiento y una mejor percepción del producto. 
En  primer  lugar  realizaremos  el  análisis  de  la  imagen  corporativa  actual,  y  mediremos  la 



































Mediante  un manual  de  identidad:  Basado  en  los  conceptos  anteriores,  se 




















La  campaña  planteada  es  desde  el  aspecto  técnico  100%  viable,  ya  que  las  acciones 
















Yogures Nalé  cuenta  con  un determinado  presupuesto  asignado,  que  es  entregado  por  la 














































































Variable  Dimensiones Indicadores Fuente 
Valor de marca  Fidelidad  de 
marca 






































































































Marca           _ 
Sabor          _ 
Envase          _ 
Precios cómodos       _ 
Ingredientes naturales      _ 
Prestigio de la fábrica      _ 
Cercanía del punto de venta    _ 
Juvenil          _ 
Otro          _______________________  __ 
 
8. ¿Conoce el yogurt Nalé? 

















______________   ________________    _______________ 
12. Evalúe los atributos de la marca de yogures Nalé 
 
Considera que tiene una marca:           
Pésima    1  2  3  4  5   Excelente 
 
Considera que su envase es: 
Inadecuado  1  2  3  4  5   Adecuado 
 
Considera que tiene una imagen:   
Muy mala   1  2  3  4  5  Muy Buena 
 
Considera que sus precios son:   
Baratos    1  2  3  4  5  Caros 
 
Considera que es un yogurt de calidad: 
Totalmente   1  2  3  4  5    Totalmente 
Desacuerdo             de acuerdo 
 
Considera la difusión publicitaria: 
































































producir  el  Yogurt  Nalé,  con  productos  naturales  de  su  propio  fundo,  y  elaborado 
únicamente en Arequipa. 




Servicios  ‐  CEPROBIS  de  la  Universidad  Católica  de  Santa  María.  Dentro  de  sus 
productos, está uno de  los principales que es el Yogurt Nalé; natural de  leche y frutas 





 La  fórmula  de  valor  del  yogurt  Nalé  se  basa  en  que  es  un  yogurt  saludable  sin 
preservantes,  con  cepas  vivas,  pro  biótico,  natural,  producido  bajo  estándares  de 
calidad certificados bajo norma HACCP. 






















 Según  la  entrevista  con  el  señor  Israel  Salas  Fuentes,  administrador de CEPROBIS;  si 
Nalé  fuese  una  persona  sería  un  adulto  mayor  de  30,  formal,  responsable,  serio, 
















Color:  Verde  como  soporte  de  la  tipografía  Nalé;  más  que  tener  una  sustentación 
técnica, lo usaron como parte de la identidad de la Universidad Católica de Santa María.  
































frecuencia diaria (36%),  lo que nos  lleva a asumir que  la demanda de yogurt tiene una 
alta frecuencia de consumo. 
 En promedio los alumnos de la UCSM gastan entre S/.4.50 (28%) y S/. 3.00 (24%), 























mantener.  Los  insumos  naturales,  son  otro  aspecto  que  se  considera  de  gran 




 El 46% de  los alumnos de  la UCSM,  consideran que  los Yogures Nalé  cuentan  con un 
envase adecuado. 










 El  consumo  de  yogurt  en  los  docentes  de  la  UCSM  tiene  una  inclinación  hacia  la 
frecuencia mensual  (82%),  lo que nos  lleva a asumir que  la demanda de yogurt  tiene 
una alta frecuencia de consumo. 
 En promedio  los docentes de  la UCSM gastan entre  los S/. 5  (24%)  y S/. 5.50  (24%), 
podemos decir que consumen en promedio  las presentaciones de mayor  litraje en  los 
yogures. 
 La  marca  con  mayor  recordación  es  Gloria  (50%),  la  mitad  de  los  encuestados  la 
mencionó primero. 










 De  los  docentes  encuestados  que  sí  conocen  el  Yogurt  Nalé  (80%),  el  74%  lo  ha  
consumido. 
 La  preferencia  por  otra marca  (33%),  es  una  de  las  principales  causas  para  que  los 
docentes de la UCSM no consuman Yogurt Nalé. 









 Un 34% nos  indica que  la percepción de  los docentes  acerca del  envase de  Yogures 
Nalé, se inclina hacia una percepción inadecuada.  













 La  marca  con  mayor  recordación  es  Gloria  (40%),  casi  la  mitad  de  los  encuestados  la 
mencionó primero. 






 Los padres de  la UCSM atribuyen mayor  importancia al  sabor    (29 %),  frente a  la marca 





 Según  los resultados  la mayoría, el 39% del total de  las respuestas se relacionaban con  la 
mejora en el tema de  la promoción y a su vez significando que  la totalidad de  los padres 
(100%) mencionaron que el aspecto de  la promoción debe ser mejorado. Seguidos por  la 
marca y la variedad de sabores con un 12% del total de las respuestas; significando un 37% 



































Gloria  con 23%;   Nalé  junto  con Yoleit  son  las marcas que menor  frecuencia de  consumo 
tienen (1%). 
 En cuanto a  la preferencia, Gloria es  la marca que más prefieren consumir  (53%),  seguida 
por Laive (38%); Nalé no fue mencionada. 
 Gloria basa  su mercado meta  en  un  conjunto  de  compradores  que  tienen  necesidades  o 
características comunes. El Grupo Gloria se dirige a varios segmentos a la vez: 

















 Bebible  entero  ,  Bebible  light  ,  Yogurt  ActiBio,  Yogurt  Batishake,  Frutado,  






 Presentados  los resultados podemos decir, que  los principales competidores de  los yogures 
Nalé son las marcas Gloria y Laive. 
3.2. LAIVE 




1. Yogurt  Fresh  up:  Es  una  refrescante  mezcla  de  jugo  de  fruta  y  yogurt 
(probiótico) y fibra, convirtiéndose en una bebida sana que ayuda a reponer las 
energías  y  sales  del  organismo.  Además  contiene  sólo  74  calorías. Su 
presentación  es  en  botella  de  450 ml.  Tiene  diferentes  sabores  como:  Piña/ 
Granadilla, Pera y Fresa /Plátano.  
2.  Yogurt  Bio  Laive:  Contiene  cinco  cepas  que  incluyen:  Las  dos  cepas 
acostumbradas para convertir la leche en yogurt y agrega tres cepas probióticas. 
Cada  cepa  pertenece  a  una  familia  de  bacterias  beneficiosas  y  cumple  una 
función  específica  en  el organismo.  Logrando  aumentar  los  beneficios  a nivel 
gastrointestinal del yogurt y ayudando a reponer  la energía que perdemos con el ritmo 
de  vida  actual.  Presentación  en  botella  familiar  de  946  ml.  Tiene  diferentes  sabores 



















































































“PROPUESTA  DE  RENOVACIÓN  ESTRATÉGICA  DE  MARCA  Y  CAMPAÑA  PUBLICITARIA  DE 







1%  la  consume  y  la prefieren, mostrando  estos  resultados que hay un problema  de demanda 
hacia el producto pero no necesariamente por una falta de conocimiento ya que en caso de  los 
alumnos, estos lo conocen en un 53%; los docentes en un 80%; el problema de recordación está 
en  los padres de  familia con un 27%   de conocimiento del producto. Los  ingredientes naturales 
son destacados en  todos  los  target, para  los alumnos   es el primer elemento que destacan de 
Nalé  con  un  65%  y  un  39%  en  docentes  y  padres.  Eso  destaca  los  atributos  intrínsecos  del 
producto  como aprovechamiento para un posicionamiento por atributo. Podemos decir que el 
nivel de beneficio otorgado a los diferentes segmentos de la marca de yogures Nalé, no asegura 
una  identificación,  ni  una  vinculación  diferencial  con  la  marca    por  parte  de  los  mismos 
segmentos, y en particular en los targets de la UCSM; descuidando de esta manera el eje principal 
de  las  comunicaciones  integradas  publicitarias.  Es  por  esto  que  se  buscará  transformar  la 











la creación de un sistema  integral de marca, que constará primero en  la  realización de un 





expresar  para  los  consumidores.  Una  vez  realizado  el  mapa  mental,  se  procederá  a  la 
realización del manual de identidad basándonos en las ideas escogidas. 
Dentro del desarrollo de marca  , se encuentra todo  lo relacionado a  la nueva propuesta de 
renovación  de  imagen  que  planteamos  ,  para  lo  cual  también  se  desarrollará  una  nueva 




Se  realizará una campaña publicitaria  focalizando  la mayor parte de  los esfuerzos para  los 
distintos  targets  del  mercado  de  la  UCSM.  La  campaña  constará  de  distintas  acciones 
















































Es  la  descripción  de  que  también  ofrece  esta  marca  las  funciones 
básicas  de  la  categoría  del  producto.  Es  decir  las  características 








Las  respuestas de marca hacen  referencia a  las opiniones  y evaluaciones que 
podrían    realizar  los  consumidores hacia  la marca  y  los efectos emotivos que 
conducen a  tener tales consideraciones hacia la marca. Como: 
1. Juicios hacia la marca 















































Un  mantra  de  marca  es  la  articulación  del  corazón  y  alma  de  la 
marca,  es  decir  su  esencia  .Crearemos    una  frase  corta  de  tres  a 






































































































































































eje  de  la  campaña;    folletos  que  muestren  dicho  eje  y  comuniquen  los 
beneficios  y  el  valor  de  la  marca  y  la  utilización  del  entorno  dentro  del 
campus  con  la  colocación  de  material  impreso  simulando  frutas  reales, 
incrementando  la  probabilidad  de  impacto.  Así  como  la  prestación  de  los 





los  beneficios  de  la  personalidad  de  la  marca  que  previamente  ya  habrán  sido 
establecidos en el desarrollo de marca. 
Vale  recalcar  que  el  Community Manager  tendrá  una  remuneración mensual,  ya 
que se encargará del manejo y la actualización periódica del fan page. 
Tiene especial importancia porque el target pasa tiempo en este entorno. 
 Compartiremos  noticias  con  contenido  humorístico  de  coyuntura, 
adaptándose a la actualidad que esté pasando en ese momento 
 Constantemente  se  renovarán  las  fotografías  de  perfil  y  de  portada, 
cambiando  las  situaciones  en  las  que  se  puede  representar  la  nueva 
identidad de marca y sobre todo el nuevo eje de campaña. 
 La  utilización  de  los  spots  como  virales,  compartidos  en  Facebook 
demostrará  una  situación  más  que  a  cualquiera  de  los  chicos  les  puede 




Debido  a que  los  Yogures Nalé  son producidos por CEPROBIS,que pertenece  a  la 
Universidad  Católica  de  Santa  María,  y  lo  que  se  busca  es  incrementar  la 






visita por una  carrera de  cada  facultad  de  la UCSM,  con  la  finalidad de    resaltar 






Estos  soportes  gráficos  contendrán  información  acerca del  nuevo  concepto  de  la 
marca  de  Yogures  Nalé,  buscando  el  feedback  en  redes  sociales.  Colocados 










a  los  alumnos;  pero  la  iniciativa    se  toma  pensando  en  desarrollar  el  segmento 
juvenil  de  este  producto  ya  que  la  arquitectura  de marca  lo  demanda  y    por  un 
criterio de orden es que es asignado al target alumnos ya que el impacto principal a 
causar  es  para  este  target;    de  esta  manera  se  creará  una  nueva  propuesta  de 











Concepto  Costo unitario Número Costo total 
Renovación de Punto de Venta  S/. 700.00 01 S/. 700.00 
Diseño y producción de módulo de degustaciones S/. 300.00 01 S/. 300.00 
Señorita anfitriona  S/. 150.00 01 S/.150.00 
Staff de activation  S/. 200.00 01 S/. 200.00 












Community manager  S/. 400.00 04 meses S/.1600.00 




Concepto  Costo unitario Número (4 
visitas) 
Costo total 
Documentación necesaria  S/. 40.00 4 S/. 160.00 
Transporte  S/. 300.00 4 S/.1200.00 




Concepto  Costo unitario Número Costo total 
Diseño de piezas publicitarias  S/. 100.00 01 S/. 100.00 
Alquiler de paletas informativas S/. 200.00 02 S/. 400.00 




Concepto  Costo unitario Número Costo total 
Conceptualización de spot  S/. 50.00 1 S/. 50.00 
Guionización de spots  S/. 50.00 1 S/. 50.00 
Desglose de guión  S/. 50.00 1 S/. 50.00 
Planteamiento técnico  S/.  0.00 1 S/. 0.00 































































































































































































































 Se  les  hará  entrega  de  un  brochure  que  contenga  la  información  sobre  el 
centro de producción y  servicios – CEPROBIS, dando a conocer  los productos 
del mismo, conjuntamente con el eje de campaña de la renovación de la marca. 










Concepto  Costo unitario Número Costo total 
Diseño de piezas visuales S/. 200.00 01 S/. 200.00 
Diseño de brochure  S/. 200.00 01 S/. 200.00 
Impresión de brochure  S/.0.8 1000 S/.800.00 








Brochure  Diseño de brochure Diseño de material visual 1 día 































Se  llevará  a  cabo  la  ejecución  de  una  estrategia  que  forma  parte  del marketing 
directo, ya que se cuenta con los datos de los padres de familia de la UCSM, el envío 
de  mensajes  contendrá  un  encarte  publicitario,  el  cual  contendrá  el  brochure 
previamente  detallado  con  una  presentación  que  menciona  la  importancia  para 
CEPROBIS  el  consumo  de  este  producto  por  parte  de  su  segmentos  que  son  los 





Concepto Costo unitario Número Costo total 
Impresión brochure  S/. 0.40 60000 S/. 2400.00 



































































fruta,  más  cremoso,  rico,  delicioso,    buenazo,  universitario,  entretenimiento, 
relajación, status, UCSM, amistad, comunicación, colores, natural, mejores insumos, 





Niñez,  formalidad,  conservador,  seriedad,  flojera,  lentitud,  quietud,  inmadurez, 
niñez, adolescencia, artificial, descuidar,  juerga, torpeza, egoísmo, barato, timidez, 
daño,  inconveniente, aburrimiento,  cansancio, negativismo, estudio, dejadez, baja 




Deseamos que  los clientes al menos  reconozcan  la marca Nalé cuando ésta se  les 
presenta.  Además  deben  evocarla  siempre  que  piensen  en  yogurt,  en  particular 






en  especial  cuando  busquen  una  opción  sabrosa,  nutritiva,  saludable.  Por  tanto 







Buscamos  que  la marca  tenga  un  desempeño mayor  a  las  otras marcas  que  ya  se 
encuentran en el mercado; es decir que muestre y  los consumidores sepan que  los 




‐ IMAGINERÍA  DE  MARCA  NALÉ:  A  la marca  podemos  entregarle  las  siguientes 
características intangibles. 











que toma en cuenta  los  intereses de  los consumidores; sobre todo divertida, 
interesante y que valga  la pena pasar el tiempo con ella, en  líneas generales 
que la marca sea considerada como buena en lo que hace, preocupada por sus 








es  decir  no  busca  ofrecer  tranquilidad;  lo  que  si  busca  es  entregar 
sentimientos de diversión, sentimientos optimistas, despreocupados, alegres, 
joviales, hace que  la gente se sienta revitalizada y experimente algo especial, 
una  sensación  de  júbilo.  Y  junto  a  ello  es  imprescindible  el  sentimiento  de 






generando  un  mayor  apego;  lo  lograremos  mediante  un  sentido  de 
comunidad en acciones de marketing, de esta manera  lo que en general se 





Los  vínculos  seleccionados  para  la  identificación  de  los  target  en  el 










 PERFIL DESINTERÉS:  Jóvenes que mantienen  su grupo  social,  son extrovertidos, a ellos no  les preocupa 
tener un producto en uso, ya tienen una imagen que brindar al grupo social, su necesidad de prestigio y/o 
status se complementa con su propia personalidad sociable. 












1. Status:  Esta  necesidad  incluye  sentimientos  de  atención,  aprecio,  reconocimiento, 
reputación, dignidad,   fama, gloria e incluso dominio. 
2. Salud: Esta necesidad se relaciona con buscar un cuidado propio, interesarse por uno mismo, 
saber qué  consumir para mantenerme  bien de  salud,  sobre  todo buscar  algo que no  sea 
artificial. 











propone  buscar  un  intermedio,  un  nicho  juvenil,  alguien  que  busque 
características  divertidas  pero  no  infantiles,  y  a  su  vez  ricas  en  sabor  y 
saludables. 
   
2. PUNTOS DE DIFERENCIA DEL MODELO VINCULAR: Alguien  como  los  del 
perfil de desinterés sabrán encontrar un yogurt que  iguale a  los mejores, 
no  solo por el precio  sino por  su calidad y valor  reconocido por el grupo 
social, el perfil confort necesita de este  tipo de yogurt, son personas que 
dependen  de  sus  marcas  para  mantener  una  imagen  propia.  Alguien 
pragmático solo busca un yogurt con sabor, siendo más difícil de fidelizar; 















 CANTIDAD  DE  FRUTA  QUE  CONTIENE:  Diferenciarlo  por  este  tema 
para  quienes  buscan  no  solo  una  alternativa,  sino  un  atributo  de 
producto que pocos pueden tener. 
 SALUDABLE  POR  EL  TIPO  DE  INSUMOS:  El  Fundo  la  Católica  nos 
entrega este producto de reconocida calidad, otro no  lo puede tener 
porque  los  demás  productos  dentro  del  rubro  son  de  fabricación 
masiva y suelen perder lo natural por tener insumos artificiales. 
 JUVENIL:  Este  concepto  es  el  nicho  que  buscamos  tocar,  y  si  la 























imagen que pueda presentarse   a  los consumidores objetivos. Cuando se crea una  identidad de 




y  en  el  caso  de Nalé,  es  justamente  lo  que  se  está  buscando,  renovar  su  imagen  visual  para 












Nalé,  es  el  nombre  de  la  marca  de  Yogures  que  el  Centro  de  Producción  de  bienes  y 
servicios – CEPROBIS produce. Se planteó hacer una renovación de  logotipo con el fin de 
rejuvenecer la marca, siendo esta la primera alternativa. Se usó el color naranja con el fin 
de  trasmitir  una  sensación  de  alegría  y  juventud.  También  se  utilizó  un  tono más  claro 
(melón),  con  el  fin  de  que  se  note  un  contraste.La  idea  de  generar  dos  bordes,  uno 
superior y otro inferior, era para que el logotipo no perdiera la forma de elipse, y también 















































































En este caso  se buscó combinar en el  logo  los cuatro colores  representativos de  las  frutas que  
Yogurt Nalé ofrece: Color Rojo –Fresa / Color Amarillo claro – Papaya Arequipeña / Color Amarillo 
– Piña / Color Melón Durazno; por ello se decidió usar cuatro colores en el logotipo. Se utilizó una 























































































 Se utilizó el círculo con el  fin de que  represente una cara, por ello, una de  las  líneas que  se dirige 
hacia el lado derecho representaría una lengua que saborea algo, en este caso el Yogurt Nalé.  
 En  la segunda opción el  logo básicamente varía en el  fondo, ya que mientras el primero es con un 






































































En el  logotipo presente, se dio  la variación tanto de tipografía como de  forma, tratando de mostrar 
algo más  juvenil. Al ver el  logo como un  todo, es decir como una unidad se puede observar que se 
forma una cara. La tipografía sería parte de la representación de una cara y la línea ubicada debajo de 
la tipografía representaría una lengua, la cual representa el saborear algo, en este caso sería el Yogurt 

















































































tipografía  redondeada y  sin serifa, en minúsculas, y con un sombreado, para que no se pierdan  los 
bordes; una forma de hoja sobre la letra “e” que representa una hoja de fruta y a la vez una tilde.  
Vale recalcar que  la tilde  funciona como  la hoja de una  fruta y no como una mariposa que también 
podría  ser  su  connotación, es una hoja para  simbolizar  lo natural del  yogurt  y para  reforzar el eje 
comunicacional de que contiene más fruta que otros productos dentro de la misma línea de la marca.  
Es  así  que  esta  opción  fue  la  elegida,  con  un  color  blanco,  el  cual  permite  jugar  sobre  diferentes 
fondos; los diferentes fondos que servirán de soporte visual son los que permiten la asociación que la 



















































del  comienzo,  el  nacimiento  y  la  resurrección.  El  simbolismo  del  blanco  comienza  con 
referencias  a  la  luz  y  la  unidad,  significa  paz  o  rendición.  Es  el  color  del  bien  y  la 



































































































El  papel  membretado  es  un  material  de  apoyo  gráfico  que  cumpliría  funciones  internas  y 
externas. Es uno de  los más  importantes fortalecimientos, ya que sirve para dirigirse al cliente o 
prospecto por medio de cartas membretadas no sólo en contenido, sino gráficamente. Esto le da 




El  papel membretado  será  impreso  con  el  logotipo  en  la  parte  superior  derecha  con  el  color 
blanco  correspondiente  y  a  lado  superior  izquierdo  estará  ubicado  el  escudo  de  la  UCSM.  Al 














































El  papel membretado  será  impreso  con  el  logotipo  en  la  parte  superior  derecha  con  el  color 
blanco correspondiente; y el escudo de la UCSM al lado izquierdo a colores. 




































Esta opción  fue  la elegida.  El papel membretado  será  impreso  con el  logotipo de  la UCSM en  la 
parte  superior derecha  con  sus  colores  correspondientes. El  logo de Nalé  se ubicará en  la parte 
inferior de  la  línea naranja que divide el papel membretado. En  la parte  inferior  se ubicarán  los 

































El  Sr.  Israel  Salas  Fuentes,  Administrador  de  la  marca  de  Yogures  Nalé,  aprobó  los  diseños  del  papel 
membretado,aduciendo que toda propuesta es bienvenida, y más aún si las acciones o piezas propuestas ayudan a 
reforzar  la  imagen  de marca  de  los  Yogures,    tanto  dentro  como  fuera  de  la  empresa.  Añadió,  que  todas  las 






























































La  tarjeta de presentación de Nalé   será  impresa en papel hilo de 75gr.El  tipo de  impresión 
será láser. Tendrá una medida de 8X5cm.Es una pieza de diseño e identidad fundamental, para 
concretar negocios, reuniones y fidelizar con el cliente. Es una herramienta efectiva de venta, 

































































uno  de  los  más  importantes  en  cuanto  a  identidad  visual  de  marca  se  refiere.  El  folder 
corporativo funciona como un excelente contenedor de información y herramientas de venta, 


























































Las credenciales son una de  las piezas que sirven para  la  identificación de  los miembros que 



















Los artículos publicitarios, son piezas que ayudan a  reforzar  la  imagen corporativa de 
toda empresa, ya que  la marca de determinado producto, en este caso Yogures Nalé, 







































































































































de  la  universidad  como  afiches  publicitarios;  de  esta  manera  queremos  mostrar  el 
posicionamiento de  los yogures Nalé, y generar  recordación de marca. Las piezas publicitarias 
muestran  el  posicionamiento  por  atributo  del  yogurt,  que  es  la  fruta  que  contiene,  de  esa 
manera el copy se relaciona con la falta de fresa que puede existir en determinada circunstancia 
y en un tono humorístico mencionar que el yogurt Nalé es el que tiene más fruta que cualquier 

































El afiche muestra muchas  fresas, buscando asociarse con  la cantidad de  fruta que puede contener el 
yogurt,  por  eso  es  que  se  coloca  como  una  interrogación,  la  intención  de  buscar  más  fresa, 
encontrándola en el yogurt, ya que el mismo es más fruta; porque contiene más fruta. Reclamando el 






































































































































Buscamos  incorporar  esta  lista  de  videos  a  la  estrategia  de  redes  sociales,  los  presentes 
spots  tienen  la  intención  de  destacar  la  personalidad  de  la marca  de Nalé  demostrando 


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Esta  primera  opción  fue  validada  por  la  profesora  Valeria  Sala  especialista  en  diseño 
gráfico,  la  cual  nos  recomendó  replantear  la  propuesta,  ya  que  tenía  que  ser  más 
creativa,  y  coherente  junto  con  el  eje  de  campaña  propuesto.  Y  como  sólo  se  iba  a 










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































¿MÁS  FRESA?...  y  como  respuesta  a  ello,  al  pie  del  árbol,  donde  se  ubicará  el  banner,  aparecerá  una 





















































 Como otra opción a considerar  ,  tomamos  la  idea de colocar una determinada  fruta a ala que hagamos 
referencia sobre los árboles de la universidad , y al pie de estos como una caja , que simule la entrega de 




































































































Nuestro  Fan  Page  contendrá  las  publicaciones  del  material  visual  que  se  tiene  en  los  soportes 
materiales dentro de  la universidad, así como también  los spots publicitarios y se colocaran en el fan 
page, bajo un rol semanal, en el cual se mostrarán situaciones que sabemos están relación con el copy 


























































El módulo  de  uso  comercial,  de  presencia  en  eventos,  y  sobre  todo  para  activaciones  BTL  que  se 
realizarán es una herramienta de apoyo para estas activaciones, no solo para repartir folletos, vender 
los yogures  sino  también para  ser un activo de  la marca para  la  recordación de marca  y presencia. 
Tiene  los colores del sabor papaya arequipeña, en  la base y en  la parte de arriba está únicamente el 















SEGUNDA:  Mientras  no  haya  demanda  de  producto,  la  presente  propuesta  de  renovación  de  marca  no 
serviría;  eso  fue  lo  primero  que  se  determinó;  existe  demanda  del  producto  Nalé,  es  por  eso  que    la 
penetración  de  este  mercado  es  tan  necesaria,  solo  hace  falta  un  correcto  manejo  de  la  variable 
comunicacional del mix de marketing, el primer paso de esta variable es la presente tesis. 
TERCERA: Realmente  los yogures Nalé son un producto de alta calidad debido a su proceso de producción, 
haciendo que  tenga una  sólida base para una gestión de marca que no solo abarcaría    los segmentos del 
presente  trabajo sino un  trabajo de desarrollo de marca que posicione a  la Universidad Católica de Santa 
María a nivel nacional e incluso internacional.  
CUARTA: El eje de  campaña  “Nalé, más  fruta”    se puede adaptar a  tres  targets diferentes,  los adultos  se 









La marca es un activo que no  se  tiene en  cuenta en  las empresas  locales, es por eso que  la organización entera de 
CEPROBIS,  le  otorgue  mayor  importancia  a  las  marcas  de  los  productos  que  produce,  ya  que  tienen  diferenciales 









El uso de redes sociales para  incrementar el  impacto de  la campaña será efectivo si el seguimiento de  los contenidos 










Las  inserción  de  Yogures  Nalé  en  los  demás  puntos  de  distribución  que  no  contempla  dentro  de  sus  canales  de 





un sistema de marca, después de  todo no somos  técnicos en publicidad, sino estudiosos de ella como ciencia, así  la 
comunicación  de  marca  es  una  de  las  herramientas  más  poderosas  de  las  estrategias  de  marketing  y  no  poder 








Es de  suma necesidad   y  lo decimos con experiencia, que el conocimiento de  las demás variables del marketing  sea 
inculcada con mayor eficacia a  los alumnos de nuestro programa, es una debilidad muy  latente que el profesional en 

















































































































































Frecuencia # % 
Diario 34 36% 
Semanal 29 31% 
Quincenal 19 20% 
Mensual 9.0 9% 
Bimensual 4 4% 


























































































Gasto Promedio # % 
2.5 15 15.79% 
3 24 25.26% 
4.5 28 29.47% 
6 12 12.63% 
2 16 16.84% 















































Top of Mind # % 
Gloria 42 44% 
Laive 18 19% 
Soalé 11 12% 
Soy Vida 9 9% 
Nalé 6 6% 
Milkito 5 5% 
Pura Vida 3 3% 































































Awareness # % 
Gloria 28 29% 
Laive 18 19% 
Milkito 13 14% 
Pura Vida 11 12% 
Soy Vida 10 11% 
Nalé 7 7% 
Soalé 6 6% 
Yoleit 2 2% 


















































Marcas que ha probado # % 
Gloria 29 30% 
Laive 22 23% 
Milkito 10 11% 
Pura Vida 10 10% 
Nalé 10 10% 
Soy Vida 9 9% 
Soale 4 4% 
Yoleit 3 3% 
































































6. ¿Cuál de ellas prefiere? 






































Marca que prefiere # % 
Gloria 45 47% 
Nalé 16 17% 
Laive 11 12% 
Milkito 9 9% 
Pura Vida 6 6% 
Soale 4 4% 
Soy Vida 4 4% 
Yoleit 1 1% 































































































Conoce al Yogurt Nalé # % 
SI 50 53% 
NO 45 47% 





































Ha consumido Yogurt Nalé # % 
SI 29 58% 
NO 21 42% 





















































¿Porque no? # % 
No he visto que lo vendan 2 10% 
No es comercial 2 10% 
Falta de conocimiento del producto 6 29% 
Intolerancia a la lactosa 2 10% 
Prefiere otra marca 5 24% 
No tuvo la oportunidad de comprar 4 19% 

































































Aspectos a mejorar # % Penetración 
Promoción 46 24% 92% 
Distribución 35 19% 70% 
Marca 29 15% 58% 
Envase 25 13% 50% 
Diseño de etiqueta 21 12% 42% 
Precio 16 9% 32% 
Marca 12 6% 24% 
Variedad de sabores 4 2% 8% 












% 24% 19% 15% 13% 12% 9% 6% 2%




























































Aspectos a mantener # % Penetración 
Sabor 55 20% 110% 
Insumos naturales 43 16% 86% 
Frutado 41 15% 82% 
Calidad 40 14% 80% 
De la católica 38 14% 76% 
Precio 35 13% 70% 
Marca 23 8% 46% 
BASE 50 100% 550% 
Sabor Insumosnaturales Frutado Calidad
De la
católica Precio Marca
% 20% 16% 15% 14% 14% 13% 8%


















































Nalé tiene una marca # % 
Pésima  3 6% 
  8 16% 
  28 56% 
  7 14% 
Excelente 4 8% 
































Nalé tiene un envase # % 
Inadecuado 8 16% 
  2 4% 
  11 22% 
  23 46% 
Adecuado 6 12% 








































Nalé tiene una imagen # % 
Muy mala 4 8% 
  10 20% 
  8 16% 
  25 50% 
Muy buena 3 6% 











































Nalé tiene un precio # % 
Barato 2 4% 
  8 16% 
  30 60% 
  6 12% 
Caro 4 8% 










































Considera a Nalé un yogurt de calidad # % 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
  6 12% 
  8 16% 
  15 30% 
Totalmente desacuerdo 18 36% 













































Considera la difusión publicitaria # % 
Inadecuada 17 34% 
  20 40% 
  7 14% 
  5 10% 
Adecuada 1 2% 




















































































































































































































































































































































































































































































































































12% del  total de  las  respuestas; significando un 37% en ambos casos de  las unidades de consumo 
(target) que les gustaría la mejora en esos temas, porque conocen de la marca Nalé. 
 
Aspectos a mejorar  #  %  Penetración 
Promoción  82 39%  117% 
Marca  26 12%  37% 
Variedad de sabores  26 12%  37% 
Distribución  22 10%  31% 
Precio  19 9%  27% 
Envase  16 8%  23% 
Presentación  7  3%  10% 
Consistencia  4  2%  6% 
Sabor  3  1%  4% 
Etiqueta  4  2%  6% 
Prestigio  1  2%  1% 





































% 39% 12% 12% 10% 9% 8% 3% 2% 1% 2% 2%



















Aspectos a mantener #  %  Penetración 
Sabor  59 28%  84% 
Frutado  46 22%  66% 
Calidad  27 13%  39% 
Precio  23 11%  33% 
Ingredientes naturales  22 10%  31% 
Marca  14 7%  20% 
Cremosidad  7  3%  10% 
Consistencia  4  2%  6% 
Textura  3  1%  4% 
Lugar de venta  2  1%  3% 
Variedad  2  1%  3% 
Envase  1  0%  1% 

















































% 28% 22% 13% 11% 10% 7% 3% 2% 1% 1% 1% 0%




































































































































































































































































































































































































































































































































Dentro de las marcas con mayor recordación espontánea están Gloria con un 31%, Laive 25% y 




































































































































































































































































































































































Dentro  de  los  criterios  a mejorar  el  target  que  conoce  la marca  consideran  la  distribución  en  su 


























Aspectos a mejorar #  %  Penetración 
Distribución  32 37%  123% 
Promoción  26 30%  100% 
Marca  15 17%  58% 
Envase  12 14%  46% 
Calidad  2  2%  8% 
BASE  26 100.00% 335% 
Distribución Promoción Marca Envase Calidad
% 37% 30% 17% 14% 2%




















Aspectos a mantener  #  %  Penetración 
Frutado  29 23%  112% 
Sabor  26 20%  100% 
Ingredientes naturales  20 16%  77% 
Cremosidad  19 15%  73% 
Precio  15 12%  58% 
Marca  11 9%  42% 
Consistencia  5  4%  19% 
Variedad  3  2%  12% 

























% 23% 20% 16% 15% 12% 9% 4% 2%
Penetración 112% 100% 77% 73% 58% 42% 19% 12%
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12. Evalúe los atributos de la marca de yogures Nalé 
 La marca de los yogures Nalé está considerada ni pésima ni excelente, con un 31% de aceptación 
intermedia. 
 
 
Nalé tiene una marca #  % 
Pésima   1  4% 
   7  27% 
   8  31% 
   4  15% 
Excelente  6  23% 
TOTAL  26 100%
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 El envase de los yogures Nalé tiene una percepción sesgada hacia un criterio adecuado en su 
presentación. 
 
Nalé tiene un envase  #  % 
Inadecuado  2  8% 
   4  15% 
   9  35% 
   8  31% 
Adecuado  3  12% 
Caro  26 100%
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 La imagen de la marca Nalé no tiene una muy buena percepción. 
 
 
 
Nalé tiene una imagen #  % 
Muy mala  1  4% 
   7  27% 
   7  27% 
   6  23% 
Muy buena  5  19% 
TOTAL  26 100%
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 El precio de los yogures Nalé tiene una distribución entre barata y casi barata. 
 
 
 
 
Nalé tiene un precio #  % 
Barato 9  35% 
   2  8% 
   8  31% 
   4  15% 
Caro  3  12% 
TOTAL  26 100%
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 La calidad de los yogures Nalé está bien percibida, es decir si lo consideran así los profesores que lo 
conocen. 
 
 
 
Considera a Nalé un yogurt de calidad #  % 
Totalmente en desacuerdo  0  0% 
   0  0% 
   6  23% 
   12  46% 
Totalmente de acuerdo  8  31% 
TOTAL  26  100% 
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 La difusión publicitaria tiene un sesgo hacia la percepción negativa, es decir la consideran como 
inadecuada. 
 
 
Considera la difusión publicitaria  #  % 
Inadecuada  7  27% 
   13 50% 
   6  23% 
   0  0% 
Adecuada  0  0% 
TOTAL  26 100%
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